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Dzisiaj firmy traktujg na 0g6t swoje strony na Facebooku jak kolejny kanat marketingowy.

Prowadza tam komunikacje wedfug wtasnych przez lata wypracowanych zasad i polityk.

Czy maja racje?

arketerzy s3 dostownie bom-

bardowani  informacjami

WY

z prowadzenia dzialan w mediach spo-

o korzysciach wynikajgcych

tecznosciowych. Gléwnym tego motorem
jest wcigz rosnaca popularnosé¢ Facebooka.
Styszymy o tysigcach czy nawet milionach
uzytkownikéw chetnych do wejécia w in-
terakcje z nasza marka, o niskich barierach
tego wejscia, o jego prostocie i niskich
kosztach, a w wersji ekstremalnej nawet
darmowosci. Nic dziwnego, ze trwa face-
bookowy boom.

Jezeli jestesmy juz zdecydowani na po-
jawienie si¢ z naszym produktem, firmg
czy marka na Facebooku, warto pamie-
tac, ze poza wieloma szansami, ktérymi
zachwycaja si¢ marketerzy, czekajg tam
na nas reguly i ograniczenia wynikajace
z tej obecnoéci, i ze tradycyjne podejscie
znane z innych kanaléw moze sie zupelnie
nie sprawdzi¢. Sprébujmy odpowiedzie¢
sobie na zasadnicze pytania dotyczace
tej kwestii.

Czy konsumenci w ogéle
chca obecnosci firm i marek
w mediach spotecznosciowych?

Dobra wiadomoscig dla kazdej firmy
i marki jest, ze odpowiedz na to pytanie
brzmi zdecydowanie TAK. Wedlug prze-
prowadzonego przez Cone Inc. w 2008
roku badania ,,Business and Social Media’,
az 93 proc. pytanych Amerykanow dekla-
rowalo, ze oczekuje obecnosci w social
media, traktujac je jako kolejne miejsce
kontaktu (touchpointu) z marka czy fir-
m3. W Polsce tolerancja konsumentow
na obecnos¢ firm w mediach spoleczno-
$ciowych jest wprawdzie (poki co) zdecy-
dowanie mniejsza, jednak i oni otwieraja
si¢ coraz bardziej na tego typu kontakty
(w badaniu IMAS OnlLine przeprowa-
dzonym na zlecenie Euro RSCG Sensors
dodawanie marek i firm do ,,znajomych”
w social media deklarowata blisko % ba-
danych). Marketeréw to nie dziwi - so-
cial media w ostatnich latach awansowaty
na $wiecie jako gléwne miejsce, w ktérym

poszukuje sie informagcji o firmach i ich
ofertach - wedtug badania OTX i DEI
Worldwide odwiedza je w tym celu 7 na 10
konsument6w, a 5 na 10 dokonuje zakupu
na podstawie znalezionych tam informa-
¢ji. To tam wlasnie toczy si¢ wiekszos¢
rozméw na ich temat. Wiekszosé¢ badan
wskazuje, ze przewazaja pozytywne opinie
— lepiej zatem, aby firma brala w nich
udzial, zamiast chowac si¢ za reklamami
TV, komunikatami prasowymi czy nawet
najlepsza strong www. Pozostaje pytanie:
jak to zrobi¢ i o czym warto wiedzie¢,
zanim zdecydujemy si¢ tam pojawic.

Facebook a relacje konsument

— marka. Czy co$ sie zmienito?

Pojawienie si¢ serwiséw spolecznoscio-
wych, a nastepnie zaistnienie w nich firm
i marek, przyniosto dla tych ostatnich oraz
ich klientéw dwie bardzo istotne zmiany.
Po pierwsze, zmienilo model porozumie-
wania si¢ firm z konsumentami z jedno-

stronnego oglaszania swoich marketin- »



» gowych komunikatéw na - przynajmniej

w teorii — dwu- czy nawet wielostronng
konwersacje miedzy firma, jej konsumen-
tami oraz konsumentami mig¢dzy soba. Po
drugie, umozliwito konsumentom budo-
wanie i zarzadzanie portfolio marek, do
ktérego wlaczaja tylko te, ktére uwazaja
za ,fajne”, i z ktérymi chcg wchodzi¢ w re-
lacje. Oznacza to, ze faktyczny wizerunek
firm czy marek coraz rzadziej jest kontro-
lowany przez firmy, a cze¢sciej zalezy od
tego, jak sa postrzegane, jak o nich méwig
i co z nimi robig konsumenci.

Facebook jest serwisem szczegélnie
silnie odzwierciedlajagcym oba wymie-
nione powyzej trendy. Od kilku lat stara
si¢ konsekwentnie jak najbardziej zbli-
zy¢ relacje swoich uzytkownikoéw z fir-
mami i markami do relacji, ktére maja
ze swoimi rzeczywistymi znajomymi.
To dlatego na licie naszych kontaktéw
mozemy znalez¢ Jana Kowalskiego tuz
obok Coca-Coli. Firmom udostepniane
s3 na stronach domyslne funkcjonalnosci
odpowiadajace tym w profilach, a poja-
wiajace si¢ w feedzie posty znajomych
0s6b i firm praktycznie nie réznig si¢ pod
wzgledem formy. Takie ujednolicanie ma
oczywiscie swoje dobre strony dla firm,
poniewaz czyni nasze kontakty z nimi

bardziej naturalnymi, jednak oznacza tez
dla nich pewne konsekwencje — koniecz-
no$¢ traktowania konsumentéw jako réw-
noprawnych uzytkownikéw i partneréw
w konwersacji. Niedawna zmiana przyci-
sku ,,Zostan fanem” na zwykle, mniej zo-
bowiazujgce i patetyczne ,,Lubi¢ to” moze
takze by¢ postrzegana jako kolejny krok
w strgcaniu marek z piedestatu, na ktory
zdazyly si¢ wdrapaé dzialajac przez lata
za pomoca bardziej tradycyjnych narzedzi
marketingu. Nastepnym moze by¢ stop-
niowe pojawianie si¢ przycisku ,,Lubi¢”
takze w pozafacebookowym internecie,
pozwalajace konsumentom wyrazac swoje
poparcie lub jego brak oraz czyta¢ opinie
znajomych na stronie ulubionego produ-
centa, w serwisie z opiniami czy poréw-
nywarce cenowej.

To wszystko oznacza, ze przed opinia-
mi z Facebooka coraz trudniej nam uciec,
warto wigc w nim zadbac o dobre relacje
z uzytkownikami. Nie da si¢ tego zrobié¢
bez poznania ich oczekiwan.

Czego chcag konsumenci

w spotfecznosciach i czy

zawsze to dostaja?

We wspomnianym wczeéniej badaniu
OTX i DEI Worldwide az 85 proc. bada-
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nych konsumentéw, obok ,tylko bycia”
w social media, oczekuje od firm aktyw-
nosci i wchodzenia w interakcje z fana-
mi czy obserwatorami ich profili. Taka
aktywno$¢ moze przybiera¢ oczywiscie
zar6wno pozytywne, jak i negatywne for-
my. Skupmy si¢ na pozytywnych aspektach
tego, co firma moze i powinna zaoferowac
swoim sympatykom:

» ,ludzka twarz” - w badaniu Deloitte
»A new breed of brand advocates. So-
cial networking redefines consumer en-
gagement” z 2010 r. liderzy opinii z ser-
wiséw spotecznosciowych wskazywali
jako cechy swoich ulubionych marek:
autentyczno$¢, uczciwosé, przejrzy-
sto$¢ dzialan, posiadanie osobowosci
oraz punktu widzenia. Szczegélnie
wazny jest w tym kontekscie dobor
0s6b prowadzacych strony, poniewaz
ich styl pisania czy osobowos$¢ moga
rzutowa¢ na percepcj¢ marki przez
osoby czytajace treéci na stronie;

* interakcja z odbiorcami na réwnych
zasadach - czyli rozmowa miedzy uzyt-
kownikiem serwisu — marka a uzyt-
kownikiem serwisu — konsumentem
(jedyna réznicg miedzy nimi jest to,
ze konsument prawdopodobnie byt
tam pierwszy);

» troch¢ marketingu - wg badania
Razorfish Digital Brand Experience,
gtéwnym powodem ,,przyjaznienia si¢”
z marka na Facebooku jest — poza by-
ciem jej obecnym, lojalnym klientem
- che¢ otrzymywania specjalnych ofert,
kuponéw czy znizek. Podobne wnioski
wyciagna¢ mozna takze ze wspomnia-
nego juz badania IMAS Online - az 2/3
badanych konsumentéw zadeklarowa-
fo, ze oczekuja od profili marek ofert
i informacji o aktualnych promocjach.
Czasami jednak klienci szukajg tam
przede wszystkim kontaktu z firma
czy wrecz obstugi i nawet najciekawszy
konkurs czy promocja nie s3 w stanie
odwrdci¢ ich uwagi od rzeczywistego



problemu, ktéry maja z marka czy fir-
ma — warto by¢ na to przygotowanym;
» ciekawy experience badz unikalne
treéci — nie kazda firma musi tworzy¢
za swoja obecnoscig wielkie story (we-
dlug IMAS prawie potowa badanych
szuka na stronach niepublikowanych
gdzie indziej tresci czy po prostu roz-
nych newséw z zycia firmy), warto
natomiast zastanowi¢ sie, jakie tresci
moga by¢ powodem powracania na na-
sza strong i o czym chetnie by poczytali
- czgsto s3 to materialy, ktérych pozy-
skanie lub udostepnienie nie wigze sie
dla firmy z praktycznie Zadnym lub
bardzo matym wysitkiem czy kosztem.
Mimo ze powyzsze dane nie s3 pilnie
strzezonym sekretem, wiele firm zapo-
mina, Ze ich obecno§¢ powinna przede
wszystkim by¢ korzystna dla uzytkow-
nikéw i ze obowigzuja je jakiekolwiek
zasady. Stosuja na swoich stronach cos,
co mozna okresli¢ mianem samowolki.
We wspomnianym badaniu IMAS takze
zostaly ujete zachowania, ktérymi ,,pod-
padaly” polskim konsumentom firmy
dzialajgce w mediach spotecznoéciowych.
Najczgéciej wskazywane byly: nadmierna
czestotliwos¢ publikacji tresci (odbierana
przez uzytkownikéw po prostu jako spa-

mowanie), nachalne komunikaty mar-
ketingowe, czy po prostu brak korzysci
wynikajacych z takiej ,,znajomosci”. Styszy
sie 0 nagminnym usuwaniu przez firmy
niewygodnych komentarzy ze swoich
stron czy udowadnianiu na site swoich
racji (ktotnie Nestle z fanami); na stro-
nach pojawiaja si¢ przeklejane w wersji
1:1 komunikaty PR, tresci serwiséw www
czy nawet screeny wszystkich podstron.
Konsekwencja takich zachowan jest dla
firmy w najlepszym razie utrata ,,lubicieli’,
bez ktérych cigzko prowadzi¢ jakiekolwiek
skuteczne dzialania, a w najgorszym ich
zdecydowane protesty, ktdre potrafig przy-
bra¢ bardzo ostrg forme i nieoczekiwane
rozmiary.

* k%

Planujgc stworzenie strony czy innej
formy obecnosci dla naszej marki lub
firmy na Facebooku, warto pamieta¢, kto
bedzie jej konncowym odbiorca (i nie jest
to dzial marketingu czy sprzedazy naszej
wlasnej firmy) i jak najbardziej skupic sie
na potrzebach tej grupy. Warto tez z gory
przygotowac si¢ na wszelkiego rodzaju
wpadki. Niezaleznie od ich faktycznego
wykonawcy, strony na Facebooku s3 pro-
wadzone przez ludzi i dla ludzi - oznacza
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to, ze fatwo zaréwno o niespodziewane,
niezamierzone bledy ze strony osé6b je
prowadzacych, jak i nieprzewidywal-
ne czy niewsp6imierne do nich reakcje
ze strony 0s6b czytajacych. Jeden post,
komentarz czy (w najbardziej ekstremal-
nej wersji) literéwka moga doprowadzi¢
do socialmediowego kryzysu, dlatego
warto, poza cigglym monitoringiem
tre$ci dodawanych przez uzytkowni-
kéw na naszej stronie, opracowa¢ plan
dzialan na wypadek tego typu nieprze-
widzianych zdarzen. Przede wszystkim
jednak warto pamietac i zaakceptowac,
Ze nic, co napisane jest w tym czy innym
serwisie na temat naszej marki, nie jest
juz tylko nasza wlasnoscia. e

Marta Szczepanska, social media strategy
manager w firmie K2 Internet.

www.facebook.com/socialistka



